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Uvod

Je moZné propagovat produkty tak, aby takmer vSetko za vas urobili sami
spotrebitelia? Prostrednictvom virdlneho marketingu to ide...

Tato koncepcia na prvy pohl'ad prevratného marketingového nastroja mé svoje korene
hlboko v minulosti. Je zalozend na verbalnom prenose spravy, ¢o predstavuje dobra
a osvedéenti metodu. ,,Suskanda“ tispesne predavala a predava skoro vietko, od filmov a knih
az po technoldgie vyhl'adavatov. Modernizovala sa iba viak iba cesta prenosu. Co najviac
odliSuje virdlny marketing od principu "posli to d’alej", je jeho zéasah, presahujici obvykle
hranice mesta alebo $tatu, pricom sa meni aj obsah spravy. Tradi¢né odporucenie produktu
alebo sluzby dnes Casto nahradzuje multimedialny stbor.

Historia

Popularita virdlneho marketingu, ktorého pridavné meno autori terminu odvodili od
postrachu sveta informaénych technologii, je zalezitostou poslednych rokov. Marketéri,
povzbudeni uspechom niekol’kych akcii, zacali tlacit’ na svoje komunikacné agentury, aby ich
kampane obohatili prave o prvky "samoSiritelnosti". Ved ¢o je lepSie, nez spontidnne
predavand sprava, zaplavujuca elektronicku postu rychlostou blesku? A tak si uzivatelia
internetu posielaju vtipné slogany s reklamou na napr. potravinarsky koncern alebo humorné
fotografie, propagujice predovsetkym ich autora.

Virdlny marketing sa stal zndmym v roku 1998, ked’ nové tzv. hotmailové sluzby
ziskali viac ako 12. mil. uzivatelov. Virdlny marketing sa stal medzi marketérmi populérny,
predovsetkym kvoli svojej jednoduchosti a nizkondkladovosti. Namiesto ndrocnej pripravy
marketingovej kampane, tu zrazu bola moznost’ poslat’ nieco atraktivne cez internet, alebo
niekol’kym priatelom cez e-mail a nechat’ spotrebitel'ov, nech pracuju za vas.

Definicia

Viralny marketing mozno definovat’ ako schopnost’ ziskat’ zdkaznikov tak, aby si sami
medzi sebou povedali o danom vyrobku, sluzbe alebo webovej stranke. Ina definicia hovori,
ze virdalny marketing pouziva efektnu ponuku, prendsanu pomocou ludského retazca, za
ucelom dosiahnutia maximadlnej pozornosti a minimalizdacie nakladov. Cielom je zvySenie
predaja, rozsirenie obchodného potencialu a budovanie povedomia o znacke.

V tejto suvislosti sa tiez pouziva termin ako ,,pass-along“ teda predavanie alebo
»friend-tell-a-friend* marketing.
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Princip ¢innosti

Virdlny marketing podporuje akukol'vek stratégiu, ktorda bude povzbudzovat
jednotlivca k tomu, aby predaval obchodnt spravu d’al$im osobam a tym vytvaral kapacitu
pre exponencialny narast zviditeniovania sprav a ich vplyvu. Rovnako ako v pripade virusov
ziskavaju takéto stratégie vyhodu zrychleho nasobenia arozSirovania sprav k tisicom
a milionom ucastnikov.

Aby mohol virdlny marketing dobre fungovat’, je potrebné vymysliet' zaujimavé
kreativne rieSenie, ktoré prijemcov nielen oslovi, ale bude mu pripadat’ natol’ko zabavné
a zaujimavé, ze ich posle svojim zndmym. Takto ponaty koncept ma velku vyhodu v rychlosti
zasahu a elektronickd posta je v tomto zmysle idedlnym néstrojom. Aby bol virdlny marketing
uspesny, musia sa brat’ do uvahy nasledujuce hladiska:

1. Viralny obsah: Zakladom je napaditd myslienka s velkym kreativnym potencidlom.
Zalezi ale aj na stvarneni a vol'be vhodného formatu (text, audio, video a pod).

2. Nasada: Identifikacia webovych stranok, ale 1 konkrétnych T'udi, ktori si nachylni k
virdlnemu spravaniu.

3. Spitna viazba: Na zdklade vyhodnotenia efektivity kampane v zavislosti od zvoleného
napadu a typu nasady je mozné najst’ optimalne kombinacie, ktoré na danom segmente
zarucene funguju.

Formy viralneho marketingu

Rozozndvame pasivnu a aktivnu formu virdlneho marketingu. Pasivna sa spolieha len
na pozitivne vyjadrenia zdkaznika nijakym sposobom sa nesnazi jeho spravanie ovplyviovat,
zostava teda na Urovni snahy vyvolat’ pozitivnu reakciu ponukou kvalitného vyrobku alebo
sluzby. Aktivna forma virdlneho marketingu spociva v tom, ze firma sa pomocou viralnej
spravy snazi ovplyvnit' spravanie zakaznika a zvySit' tak predaj vyrobku, ¢i povedomie
o znacke. Za viralnu spravu mozno povazovat’ posolstvo s reklamnym obsahom, ktoré je pre
osoby, ktoré snim pridu do kontaktu natol’ko zaujimavé, ze ho samovolne a vlastnymi
prostriedkami §iria d’ale;j.

V pripade aktivneho virdlneho marketingu, najcastejSou formou prenosu je e-mail,
odosielany z posStového klienta jednej osoby na dalSie adresy. Druhym najcastejSie
vyuzivanym prvkom virdlneho marketingu s webové stranky. Odbornd literatura definuje
viacero technik viralneho marketingu:

1. Preposielanie: K Sireniu spravy je vyuzity samotny e-mail. Pretoze prvi adresati dali
firme sthlas k zasielaniu komerénych ponuk, nejedna sa o SPAM. Nésledné aktivity sa
odohravaju v rovine beznej koreSpondencie medzi pribuznymi, priateI'mi alebo
kolegami. DoterajSie skusenosti hovoria, Ze najvacSiu mieru penetracie dosahuju
multimedialne stbory. E-mail ich pritom nemusi obsahovat’ vo forme prilohy, ¢asto
stacia odportic¢ania na webové stranky, kde je ,,marketingovy virus® k dispozicii.

2. E-mail vyzva: E-mail obsahuje odkaz na webové stranky s moznostou odoslania
spravy priatelom. Okrem avizovaného ,,virusu“ — prezentdcie, ziska adresat taktiez
reklamnu informadciu.

3. Vyzva na webe: Jedna sa o rovnaky princip ako pri e-mailovej vyzve, s tym rozdielom,
ze vyzva k vytvoreniu e-mailu je priamo sucastou multimedidlnej reklamnej
prezentacie.

4. Viralny web-link: Je dolezité si uvedomit, Ze autor nemusi byt limitovany na sluzby
elektronickej posty. Umiestnenie (uUmyselne nastrazeného) odkazu do zaujimavého
¢lanku alebo diskusie Casto prinesie podobny efekt. Tu vSak ¢asto dochadza k zdmene
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viralneho marketigu s "on-line public relations". Samotny uspech tejto formy virdlneho
marketingu vyznamne zavisi na kreativite prvotnej a naslednej informacie (Co sa
zobrazi po kliknuti na odkaz), rovnako ako na vhodnosti miesta nasady.

Faktory uspechu viralneho marketingu
Odbornici, ktori sa zaoberali analyzou dopadu virdlneho marketingu, sa zhodli na
skupine kl'a€ovych atribtitov, ktoré obsahovala vac¢sina Gspesnych virdlnych koncepcii:

» Objekt zaujmu musi byt bezplatny
Sirenie informacii o predmetoch, ktoré sa kupuju, je ovela tazsie. Vynimkou moze
byt’ tovar, ktory je netrpezlivo oakavany alebo ktoré sprevadza posobivy pribeh. Ako
by asi dopadol klasicky priklad virdlneho marketingu, projekt Hotmail.com, ak by sa
pri registracii e-mailovej schranky platilo?

» Prenasanie spravy nesmie byt komplikované
Na prenasanie predpripravené¢ho balicka (s viralnym obsahom vo vnutri) je vhodné
pouzit doverne zndmy prostriedok, napriklad e-mail. Ponuky typu '"upozorni
znameho" nie su na rychly prenos prili§ vhodné, zatial’ ¢o napriklad videohra, flash
animdcia alebo URL adresa sa prenasa medzi ucastnikmi ovel’a rychlejsie.

» Sprava musi byt zaujimava, vtipna alebo hodnotna
Vas odkaz musi byt pre publikum ur€itym spdsobom prit'azlivy. Inak ho samozrejme
nikto nebude posielat’ d’ale;.

» Preposielanie nie je spojené s odmenou
Pokial’ mé& viralny marketing posobit’” doveryhodne, je striktne Ziadané spontanne
spravanie. Sirenie spravy nesmie byt spojené s Ziadnou finanénou odmenou. Kazdy
pokus o prelomenie tejto bariéry prindsa otazky a problémy pri vyhodnocovanie
realneho zdujmu o propagovany produkt.

Priklady vyuzitia viralneho marketingu

Budovanie povedomia o znacke
Klasickym prikladom uspesného viralneho projektu bol projekt anglickej spolo¢nosti
VIRGIN, ktord prostrednictvom dvadsiatich piatich vytipovanych osob pontkla dva volné
listky do divadla. Ozvat’ sa mohli vSetci prijemcovia uvedenej spravy. V priebehu troch hodin
sa vypredalo (odovzdalo) vSetkych 20 000 pripravenych vstupeniek. Neslo pritom o investiciu
do vstupného, ta bola zanedbatel'na, vzhladom na to, ze spolocnost VIRGIN si mohla
objednat’ na zvySenie imidzu napr. vzducholod’ nad TemZzou alebo celostrankovy inzerat
v najpredavanejSom anglickom denniku. Ale urcite by nemohla pocitat’ s podobnym ohlasom,
zaujmom verejnosti a médii, ako v tomto pripade. Je mozné teda bez Ziadnych pochyb
konstatovat, ze viralny marketing vyznamne pomaha v procese budovania povedomia o
znacke.
Podpora predaja
Existuje viacero spdsobov ako si vypomdct s virdlnym marketingom pri podpore
predaja produktov. Je nutné vSak povedat’ Ze neexistuje, ziadna priama suvislost’ medzi
virdlnym marketingom a predajom. Nasledujice priklady ukazuju iba moznost’ prepojenia
predaja a technik virdlneho marketingu.
» Dve sady produktov
Cast’ vyrobkov je pontikana zadarmo, ale tie nespifiaju kritéria rozsirenej platene;
plnej verzie. Je vhodné ponuknut’ napriklad bezplatny dvojstrankovy redakény vyber a
zaroven plnohodnotny elektronicky ¢asopis s mnozstvom zaujimavych c¢lankov.
Nebezpecenstvo pouzitia dvoch typov vyrobkov spociva v nesprdvnom umiestneni
hranice, za ktorou sa nachadza spoplatneny obsah. Pokial sa ponukne citatelom
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redakéného vyberu vsetko, ¢o by ich mohlo zajimat, nebudi sa potom obtazovat
objednévanim plnej verzie Casopisu.

» Reklamny darcek
Predajca zahradnej techniky zasle s predchadzajiicim sthlasom na par zédkaznickych
adries Specialnu ponuku. V e-maile je odkaz na webova prezentaciu, kde je mozné
bezplatne ziskat' jeden z pripravenych reklamnych balickov so semiackami.
Navstevnici si zdroven vyzvani, aby o tejto sluzbe referovali znamym. Vybrané
semiacka potom dealer expeduje s prilozenymi aktualnymi katalogmi napr. kosaciek
na travu.

» Diskontny systém
Co ak predajca deklaruje nadstandardnti zl'avu za ziskanie d’aldicho zdujemca? Model
sice vyuziva zdkony multi-level predaja, ale ubera sa uplne neskodnym spdsobom.
Pokial’ si Vami osloveny potencialny klient skuto¢ne nieCo objednd, pomoze Vam k
vyrazne lepSej cene. Tato forma vyuzitia virdlneho marketingu pri podpore predaja je
vel'mi ucinna a funguje aj v elektronickej podobe. Jej vyhodou je, Ze na jej realizaciu
nie je potrebny vo firme Ziaden novy zamestnanec.

Hlavné obmedzenia viralneho marketingu

Nebezpecenstvo virdlneho marketingu je hlavne v tom, Ze po jeho odStartovani nema
uz marketér moznost’ kontroly nad tym, ako sa marketingovy virus d’alej $iri. To znamena, ze
nie je vhodné slubovat’ bez obmedzenia darceky, ako je to niekedy napr. pri online
prieskumoch. Ako negativny priklad mozno uviest kampan, ked jeden marketér rozoslal
vyzvu na zapojenie sa do prieskumu, v ramci ktorého pontkal odmenu, do 25 verejnych
webovych stranok. Kampan sa ale privel'mi rozpradila a vymkla sa kontrole. Zrazu mal viac
ako 15-tisic T'udi reagujucich na prieskum a pozadujucich bezplatné tricka a poukézku na
darcek.

Je vSak potrebné povedat, Ze asi najvacSim nepriatelom legalneho virdlneho
marketingu je SPAM, teda nevyziadana elektronicka posSta. A to hlavne preto, Zze moze
dochadzat’ k ich zamene. Najvacsim povodcom SPAM-u su USA. Plnych 42,1% SPAM-u
pochadza zo Spojenych $tatov. Nasleduje Juzna Korea s 13,43 %, Cina (8,44 %), Kanada
(5,71 %), Brazilia (3,34 %) alJaponsko (2,57 %). Europske Staty ako Velkd Britania,
Franctizsko ¢ Spanielsko prispievaju zdruba jednym percentom, rovnako ako Taiwan &i
Mexiko. Podla spravy agentiry Sophos sa tak ukazuje, ze legislativne pokusy obmedzit
SPAM nemaja Ziadny prakticky vplyv. Viac ako 40 % svetového SPAM-u maji na svedomi
pocitace ovladnuté hackermi, ¢i virusmi. Preto sa marketéri, ktori vyuzivaju web ako legalny
priestor pre komunikaciu so spotrebiteI'mi a potencidlnymi zakaznikmi, snazia podporit
celosvetovy boj proti SPAM-u.

Ak teda marketéri chcu vyuzivat tuto marketingovi metédu anechcu aby ich
reklamna kampan nebola spdjand so SPAM-ovymi aktivitami, mali by dodrziavat’ v§eobecne
platné etické zasady:

» Zasielat komer¢nu elektronickii postu iba adresatom, od ktorych ziskal suhlas

k takémuto konaniu.

Dat kazdému adresatovi moznost vymazania sa z mailingového zoznamu
odosielatel’a.

Nezasielat’ zbytocnt a nepotrebntl elektronicku postu ani tam, kde bol k tomu ziskany
stihlas.

Komer¢ny e-mail vzdy podpisat menom konkrétnej osoby, s uvedenim rdznych
moznosti kontaktu na fu.
Elektronickt komercnu spravu odosielat’ z jasne identifikovatel'nej adresy.

vV VWV VYV V¥V

V72006 18



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Zaver

Virdlny marketing je jednou znajnevypocitatelnejSich a najzahadnejSich
marketingovych metod. Stale eSte nie je jasné, ¢i ide len metddu na jedno pouzitie alebo
o nieco, s ¢im sa bude zadkaznik, najmi na internete, stretavat’ na kazdom kroku. Aj preto je
dolezité zamysliet' sa nad ucinnostou, vyhodami a nevyhodami tejto zatial malo obvyklej
marketingovej metddy.

Hlavnou vyhodou virdlneho marketingu je nizkonakladovost’ jeho kampani aich
realizdcia v kratkom case, oproti klasickym kampaniam vyzadujucim klasické vyrobné
technologie. To so sebou nesie vysoku akcieschopnost’, ktora moze byt Castokrat kl'icova.
Nevyhodou je mala kontrola nad vlastnou kampaiou. Po §tarte virdlnej kampane, uz virus Zije
vlastnym zivotom a §iri sa podl'a véle prijemcov. Je to ale zbran, ktora priamo vyzyva
k premyslenému pouzitiu, pretoze prave ona dokdze vyvolat’ obrovski odozvu zo strany
spotrebitel'ov, ktori st stale viac imunni ku klasickym formam marketingovej komunikacie.
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